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Dans le contexte d’une mondialisation accélérée dans tous les aspects, les 
échanges économiques et culturels entre les pays et les nations se déroulent également 
d’une façon vivante et complexe sans précédent. Grâce au développement 
économique rapide, à la croissance du besoin culturel auprès du grand public et à la 
diffusion des technologies informatiques qui permettent la libre circulation de 
l’information, le produit culturel, qui lie souvent à la culture populaire ou élitiste de 
son pays d’origine, ne se limite pas à s’arrêter aux frontières nationales, son 
expansion se poursuit sur le plan international à travers toutes sortes de canaux 
médiatiques. Nous nous posons la question : dans le contexte de la mondialisation, par 
quelle manière un produit culturel, qui fait référence à un porteur de culture, peut-il 
réussir son exportation dans un autre pays, soit dans un autre contexte culturel ? Un 
tel sujet nous conduit à porter le regard vers la réussite de la presse féminine française 
en Chine, un objet riche de valeurs françaises et de culture consumériste, ce qui le 
rend idéal pour notre étude, et nous essayons de scruter ses expériences de 
l’intégration et de l’adaptation sous l’angle interculturel.  
Le présent mémoire part d’une introduction sur l’approche de la communication 
interculturel pour mettre en avant le domaine de notre recherche et les théories 
principales sur lesquelles nous nous s’appuyons. Ensuite, nous nous concentrons sur 
l’objet d’étude, soit la presse féminine française et nous choisissons « Elle », version 
française et chinoise, pour une analyse comparative de contenu. La comparaison fait 
sortir une inéquivalence considérable au niveau du contenu éditorial comme si les 
deux éditions se détachaient. Alors, le classement des sujets dévoile qu’en effet, la 
composition des catégories fondamentales dans les deux versions se ressemble, mais 
la variation se trouve surtout dans la répartition des articles de chaque catégorie et 
dans la démonstration des sujets selon le contexte. Sans doute, face au lectorat chinois, 
le magazine a majoritairement réécrit par l’équipe chinoise de co-édition, alors que 















plaisir, luxe...) du magazine féminin et par passer sous silence les sujets lourds ou 
sensibles (société, politique...) de sorte que la version chinoise se réduit plutôt à un 
catalogue des produits de luxe qu’un magazine qui traite vraiment la vie de la femme.  
Cette « infidélité » au nom d’adaptation n’empêche pas son succès en Chine, au 
contraire, cela se fait dans le but de bien combler l’imagination et satisfaire aux goûts 
des lectrices du marché local envers son origine française.  
Grâce à l’étude du cas de l’intégration du magazine « Elle » dans notre marché, 
nous pouvons ainsi faire un bilan de son succès de communication interculturelle. 
D’une part, les stéréotypes peuvent être pris en avantage pour l’internationalisation du 
produit culturel pour stimuler les intérêts des consommateurs et réduire les 
incertitudes à cause de l’étrangeté ; d’autre part, les points communs de toute 
l’humanité, qui sont largement trouvés dans la presse féminine, sert à établir un lien 
entre les deux bouts de la communication interculturelle, qui se charge d’un point de 
départ pour un produit culturel au moment de frapper la porte d’un autre pays. En plus, 
il faut toujours s’équilibrer entre la standardisation de l’image sur le plan international 
et la localisation du produit culturel en fonction des caractéristiques du pays 
importateur.  
La réflexion sur la communication du produit culturel dans le contexte de 
mondialisation nous amène à la conclusion : la mondialisation nous propose des belles 
opportunités à l’échange culturel sous forme de l’internationalisation du produit 
culturel, alors que pour bien attraper les chances, il faut savoir s’adapter au marché 
ciblé, mettre en valeur les atouts culturels du produit, tout en prenant en compte les 
facteurs interculturels.  
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Même si la mondialisation n’a rien de nouveau dans notre vie quotidienne, 
l’observation du processus de ce phénomène constitue aujourd’hui le sujet des 
nombreuses études. Lorsqu’on en parle, ce qui surgit immédiatement à la conscience, 
ce sont les flux de capitaux et les échanges dans le domaine économique, tandis qu’on 
a tendance à oublier qu’en même temps, la circulation des informations et des valeurs 
culturelles est ainsi menée en compagnie. Les succès et les échecs nous laissent 
réfléchir et les théories de la communication interculturelle se sont ainsi fondées et 
s’enrichissent dans le but de faciliter la communication au cours des échanges. Face à 
un contexte complètement différent, comment la presse française pourrait-elle 
transmettre ses messages caractéristiques propres de son pays d’origine tout en évitant 
les confrontations lors de son implantation en Chine ? De quelle façon pourrait-elle 
réaliser son ambition communicative tout en respectant les différences et la diversité 
culturelles ? Dans quels aspects ont été mises en pratique ces théories ? Pour répondre 
à ces questions, nous essayerons d’analyser les raisons pour lesquelles la presse 
féminine française a réussi à mettre en exécution sa stratégie d’implantation en Chine 
et son internationalisation lors de son implantation en Chine.  
En associant la culture et le plaisir, la presse féminine française a connu un grand 
essor et remporté des succès partout dans le monde. Au marché chinois, comme 
ailleurs, elle occupe également une place importante. Rôle pionnier, le magazine 
« ELLE » en provenance de la France a été le premier magazine étranger à obtenir 
l'autorisation de publication en Chine sous forme de co-édition. Dès lors, plusieurs 
autres magazines français, tels que Marie Claire, Madame Figaro, se sont lancés coup 
sur coup sur le territoire de la Chine continentale. Ces implantations en Chine 
constituent un processus de transmission des valeurs françaises vers une autre entité 
culturelle. Nous chercherons à savoir comment la presse féminine de la France, avec 















Son succès de communication, signifient-t-elle la simple traduction ou les messages 
littéralement transmis de l’édition d’origine ? 
La réalité est loin d’être aussi simple. Avec une étude méticuleuse de la version 
française et de la version chinoise du magazine «ELLE», une inéquivalence du 
contenu a attiré notre attention et, nous allons essayer de découvrir quels messages ont 
différé au cours de la communication, et quels éléments culturels incorporés dans les 
magazines restent les mêmes en France ainsi qu’en Chine. Sous l’angle des théories 
de la communication interculturelle, nous espérons trouver les causes permettant la 
retransmission directe de certains éléments et ceux qui conduisent au changement 
radical des certains autres et chercher la raison de réussite de la presse féminine en 
Chine.  
Le présent mémoire se divisera en trois parties. Dans le premier chapitre, on 
démarrera par une introduction des théories de la communication interculturelle. Il 
s’agit du contexte de sa mise au monde, son développement et ses apports prévus pour 
la mondialisation. Puis, dans le chapitre suivant, la presse féminine française fera 
l’objet de notre étude dans le but d’analyser l’adaptation d’un titre de magazine 
français à la rencontre d’une autre culture. On commence par une constatation de 
l’inéquivalence du message incorporé entre la version originale et celle de chinois, et 
surtout on se servira de la théorie de communication interculturelle pour expliquer 
cette variation et analyser comment la stratégie fonctionne face aux obstacles. 
Les analyses nous permettront ainsi de comprendre que pour réussir à s’implanter 
sur le marché chinois, il faut avant tout prendre le temps à comprendre la culture 
locale et s’équiper d’une stratégie afin de s’y adapter. Le troisième chapitre abordera 
une méditation sur les particularités de la communication d’un produit culturel. A la 
suite de l’étude du chapitre II, nous nous rendrons compte que la variation entre les 
versions n’est certainement pas un fruit du hasard, mais elle s’effectue par un 
intermédiaire, qui est connu pour les équipes éditoriales de la part chinoise en 
co-édition dan la communication interculturelle. L’intermédiaire a divisé le modèle de 
communication de Jakobson en deux étapes pour l’objectif de relever les bruits causés 















l’importance de cette recherche dans la vie réelle. Les expériences du succès de la 
presse féminine française au niveau de communication interculturelle ne se limite pas 
à servir l’intégration d’une image culturelle d’un pays étranger en Chine, et nous 













Chapitre I  Etude de la communication interculturelle 
4 
Chapitre I  Etude de la communication interculturelle  
Dans l’euphorie de la globalisation commerciale, l’étude de la communication 
interculturelle est de plus en plus importante. La mondialisation de tous aspects 
permet d’établir des liens entre les échanges commerciaux et les stratégies 
interculturelles, et mène donc à une exportation des cultures à l’échelle internationale. 
Plusieurs théories de ce sujet en cause se sont ainsi fondées à la base des recherches et 
s’enrichissent dans le but de faciliter la communication au cours des échanges.                      
1.1  Rapport entre la culture et la communication   
    D’après la définition d’Edward. B. Tylor, sociologue anglais, la culture est « un 
ensemble complexe incluant les savoirs, les croyances, l’art, les mœurs, le droit, les 
costumes ainsi que toutes dispositions ou usages acquis par l’homme en société. »① 
Si l’on se réfère à cette définition, la culture ne constitue pas un don inné dont 
l’homme est doté au moment de la venue au monde. C’est un système très large et 
complexe qui englobe tout ce qui est acquis au cours de la socialisation après la 
naissance. Elle est constante mais variable, omniprésente mais transmissible. 
Semblable aux caractéristiques de la culture, la communication se trouve aussi 
partout dans la vie. « En parlant de l’acte humain, il se peut qu’en plus de manger, de 
dormir et d’autres activités biologiques, rien ne soit plus fondamental ou fréquent que 
la communication. »②  C’est à travers la communication qu’on peut finalement 
transmettre les informations culturelles à quelqu’un d’autre, de la façon orale, écrite 
ou même gestuelle. Le rapport entre la culture et la communication est si étroit que 
certains intellectuels prétendent que la mode de communication représente la mode de 
vie. Bien qu’il reste encore à vérifier ce point de vue, la relation entre ces deux 
éléments de la vie quotidienne s’est bien manifestée.  
                                                        
① Tylor, 1958: 12 
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